







concepte  a  căror  importanţă  a  crescut  semnificativ  în  ultimul  deceniu: 




generate  de  portofoliul  de  clienţi  al  organizaţiei.  În  esenţă,  fiecare 
organizaţie  trebuie  să  realizeze  simultan  demersuri  pentru  atragerea  şi 
retenţia clienţilor, investind însă un volum diferit de resurse în fiecare dintre 
cele  două  arii,  în  funcţie  de  stadiul  de  evoluţie  a  organizaţiei, 
produsului/mărcii  şi  pieţei.  Opţiunile  managerilor  şi  specialiştilor  de 
marketing  se  pot  îndrepta  spre  strategii  ofensive,  de  atragere  a  unor  noi 
clienţi,  sau  spre  strategii  defensive,  de  menţinere  a  clienţilor  actuali. 













Întrebarea  este  formulată  în  mod  simplu  şi  firesc,  în  condiţiile  unor  resurse 
financiare,  umane  şi  materiale  aflate  adesea  sub  nivelul  dorit  sau  necesar  pentru 
îndeplinirea obiectivelor strategice ale organizaţiei. Totuşi, răspunsul nu este unic, nu 
există un răspuns valabil pentru toate situaţiile de piaţă şi pentru toate organizaţiile. Nu 
putem  afirma  că  atragerea  clienţilor  sau  menţinerea  lor  este  răspunsul  permanent  laRevista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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întrebarea menţionată. Răspunsul corect este cel conform căruia, pe parcursul ciclului 
de  viaţă  al  organizaţiei  şi/sau  al  ciclului  de  viaţă  al  produsului/mărcii,  atragerea, 












clienţii  inovatori,  care  sunt  pionierii  adoptării  noului  produs.  După  un  început  lent, 
cumpărătorii  timpurii  adoptă  şi  ei  produsul.  Calitatea  lor  de  lideri  de  opinie  în 








alte  produse  care  oferă  o  valoare  superioară.  Acest  model  este  relevant  deopotrivă 
pentru clienţii individuali şi pentru cei organizaţionali. 
În  consecinţă,  organizaţiile  care  lansează  în  piaţă  un  nou  produs,  care  se 
deosebeşte  de  toate  produsele  concurente  prin  caracterul  său  inovativ,  vor  investi 





































noutate  şi  de  a­şi  asuma  aura  de  pionieri,  la  nivelul  comunităţii  din  care  fac  parte. 
Anumite produse au un succes imediat pe piaţă, iar altele au nevoie de mai mult timp 
pentru a dobândi acceptul clienţilor potenţiali. 
Atragerea  clienţilor  potenţiali  trebuie  să  constituie  o  prioritate  pentru 
organizaţie, în special în privinţa inovatorilor, cumpărătorilor timpurii şi a majorităţii 
timpurii, care reprezintă împreună aproximativ 50% din numărul clienţilor potenţiali. 
Creşterea  notorietăţii  produsului  şi  consolidarea  unei  imagini  favorabile  prin 
cumpărarea  sa  de  primele  trei  categorii  de  clienţi  va  avea  efectul  unui  „bulgăre  de 






Cu  toate  acestea,  organizaţia  nu  va  aştepta  să  îşi  constituie  mai  întâi  un 






















Orizontul de timp  termen scurt  termen lung  termen lung  termen lung 
Preocuparea pentru 
cealaltă parte  scăzută  scăzută  medie  mare 








Organizaţiile  au  început  să  considere  avantajele  specifice  orientării  spre 
dezvoltarea  unor  relaţii  cu  clienţii  pe  termen  lung,  bazate  pe  încredere  reciprocă, 









În  consecinţă,  organizaţiile  care  doresc  să  valorifice  potenţialul  oferit  de 
aplicarea principiilor de marketing relaţional calculează şi monitorizează un indicator 
extrem  de  important,  valoarea  clientului  pe  parcursul  întregii  durate  a  relaţiei  cu 

































clientul  va continua să colaboreze cu furnizorul o perioadă  mai  îndelungată, cu atât 
valoarea profiturilor pentru furnizor va fi mai mare. 
Un  alt argument care susţine  importanţa retenţiei clienţilor, este diferenţa de 





























•  valorificarea  oportunităţilor  oferite  de  evoluţia  ascendentă  a  cererii  unui 
anumit segment de piaţă; 























fluxurilor  de  profit  pe  durata  relaţiei  cu  furnizorul  mai  mare  decât  cea 
asociată clienţilor actuali din portofoliu. 







contacteze  1000  de  persoane/organizaţii,  pentru  a  reuşi  să  atragă  100  de 
clienţi. 
b.  „lanţul fără sfârşit”. Această metodă de prospectare se bazează pe referinţe. 
După  fiecare  vânzare,  agentul  de  vânzări  solicită  clientului  o  listă  de 
persoane/organizaţii  care  ar  fi  interesate  de  produsul/serviciul  pe  care  îl 








d.  apelarea  la  centrele  de  influenţă.  Una  dintre  metodele  de  prospectare 
constă  în  considerarea  influenţei  liderilor  de  opinie  sau  prescriptorilor. 
Persoanele care au o poziţie şi o imagine deosebit de favorabilă în cadrul 









condiţiile  unui  nivel  scăzut  al  costurilor.  Cei  ce  solicită  informaţii 
suplimentare vor fi contactaţi de agenţii de vânzări. Totuşi această metodă de 
prospectare generează o rată mică de răspuns din partea persoanelor vizate. 




g.  observarea.  Monitorizarea  atentă  a  evenimentelor  din  mediul  în  care 





produsele  sau  serviciile  oferite.  Se  creează  astfel  reţele  de  persoane  care 
schimbă idei şi informaţii, facilitând astfel prospectarea. 
Printre  instrumentele  cu  ajutorul  cărora  pot  fi  atraşi  prospecţii,  se  înscriu 
următoarele: testările gratuite de produse; garanţiile de calitate; serviciile post­vânzare; 
preţul  ca  indicator  al  calităţii  produsului;  discounturile  ca  stimulent  de  a  încerca 
produsul; ofertele pachet; relaţiile publice etc. 
Formularea  unor  obiective  clare  privind  atragerea  clienţilor  va  contribui  la 
dezvoltarea durabilă a organizaţiei. 
4. Retenţia clienţilor 
Promotorii  marketingului  relaţional  atrag  atenţia  asupra  importanţei  vitale  a 
strategiilor de retenţie a clienţilor. Unii experţi au susţinut chiar necesitatea de a nu 
pierde  nici  un  client  (Reichheld,  Sasser,  1990).  Totuşi,  nici  o  organizaţie  nu  poate 
menţine în portofoliul său absolut toţi clienţii. Unii dispar din portofoliu din motive cum 
sunt  mutarea  în  altă  zonă  teritorială  sau  decesul  persoanelor  fizice,  falimentul 
organizaţiilor etc. 
Retenţia totală a clienţilor nu este posibilă. De fapt, ea nu este nici profitabilă. 
Există  situaţii  în  care  organizaţia  furnizoare  constată  că  anumiţi  clienţi  generează 
pierderi, nu profit sau situaţii în care menţinerea relaţiei cu un client neprofitabil nu se 
justifică nici măcar prin îndeplinirea unor obiective strategice ale furnizorului. În aceste 
condiţii,  este  de  preferat  renunţarea  la  clienţii  respectivi,  prin  apelarea  la  strategii 
specifice. Printre strategiile aplicabile se înscriu următoarele: 
•  creşterea preţurilor; 




•  evitarea  derulării  de  campanii  de  marketing  având  ca  audienţă  clienţii 
neprofitabili; 
•  utilizarea  canalelor  de  comunicare  telefonică  sau  pe  Internet,  în  locul 






a.  importanţa strategică a clientului. Specialiştii  recomandă  menţinerea  în 
mod prioritar în portofoliul organizaţiei, a clienţilor care au cea mai mare 
importanţă strategică. În această categorie sunt incluşi cei care au o valoare 






intervalului  de  livrare  sau  acordării  unor  discounturi  de  preţ  pot  diminua 
drastic importanţa strategică a clienţilor respectivi. 
c.  gradul de loialitate a clientului. În cazul clienţilor ce manifestă un grad 
mare  de  loialitate,  furnizorul  nu  trebuie  să  investească  prea  mult  pentru 
retenţia clienţilor respectivi. În schimb, în cazul în care o serie de clienţi de 
importanţă strategică nu manifestă un grad mare de implicare în relaţia cu 
furnizorul,  fiind  tentaţi  să  considere  şi  ofertele  vânzătorilor  concurenţi, 
acesta  va  trebui  să  aloce  resurse  semnificative  în  vederea  menţinerii 
clienţilor şi creşterii loialităţii lor. 
d.  atragerea recentă a clientului. Numeroase organizaţii acordă o mai mare 
atenţie  menţinerii  clienţilor  care  au  fost  atraşi  recent.  Se  estimează  că 
valoarea clientului pe parcursul întregii durate a relaţiei cu organizaţia este 
mai mare în cazul unui client atras recent, comparativ cu un altul care a fost 
atras  de  mai  multă  vreme.  Interesul  mai  mare  manifestat  faţă  de  clienţii 
recenţi, comparativ cu clienţii care au fost alături de furnizor o perioadă mai 
îndelungată, este faptul că probabilitatea ca clienţii care au fost atraşi recent 






menţine un client trebuie să  ia  în considerare  mai  multe aspecte: cota de 
client,  valoarea  cumpărărilor  realizate  de  client,  potenţialul  de  creştere  a 
valorii clientului şi costul menţinerii relaţiei cu clientul. 
Retenţia clienţilor în portofoliul organizaţiei nu se rezumă la menţinerea valorii 
lor  la  nivelul  iniţial.  Orice  profesionist  în  domeniul  marketingului  relaţional  şi  al 
managementului  relaţiilor  cu  clienţii  va  avea  ca  obiectiv  creşterea  valorii  clientului 
pentru  organizaţie.  În  acest  scop,  se  recurge  la  strategii  de  „cross­selling”  şi  „up­ 
selling”. Prima strategie constă în oferirea şi vânzarea progresivă a mai multor categorii 
de produse şi servicii aceluiaşi client, în comparaţie cu gama cumpărată de client la 





adăugată  şi  programele  de  fidelizare  a  clienţilor.  De  asemenea,  pentru  protecţia 
portofoliului de clienţi, un rol semnificativ are crearea de bariere în calea reorientării 
clienţilor  spre  alţi  furnizori.  În  acest  scop,  îşi  dovedesc  utilitatea:  (i)  barierele 
contractuale ­ asigurare, garanţii etc.; (ii) barierele economice ­ pierderea unor avantaje 






















pentru recâştigarea clienţilor pierduţi trebuie  să  fie  însoţită de  identificarea cauzelor 
pierderii de clienţi. Acţionând doar asupra simptomelor şi nu a cauzelor, organizaţia va 
continua  să  se  confrunte  cu  pierderi  de  clienţi,  fapt  ce  îi  va  afecta  profitabilitatea 
viitoare.  Cauzele  pierderii  clienţilor  pot  fi  legate  de  insatisfacţiile  generate  de 
organizaţia furnizoare, de cumpărător sau de concurenţi. 
Printre  obiectivele  cercetărilor  referitoare  la  pierderile  de  clienţi,  se  înscrie 
obţinerea de informaţii despre următoarele aspecte: 
•  mărimea ratei de pierdere a clienţilor organizaţiei şi evoluţia sa în timp; 






•  variaţia  gradului  de  retenţie  a  clienţilor  în  funcţie  de  regiune,  canalul  de 
marketing utilizat, distribuitor, agentul de vânzări etc. 
Ca metode principale de culegere a informaţiilor pot fi utilizate analiza surselor 
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